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Abstract: The article is looking for a suitable statistical model that would conclusively answered the
question, how are travel agencies and vendor-agencies created promotional materials. Responses to this
question were obtained using advanced statistical methods. The authors faced the problem of how
suitable model, which would have an adequate audit trail, choose. Linear regression with artificial
transformation was elected which included the partial indicators of the size of offices and agencies.
Using this variable, then the question of whether there is a linear relationship between who form the
materials and sizes of office.
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Uvod

Je nesporné, Ze v ramci kazdého trzniho prostiedi probihd boj o zakaznika, pfesnéji nejen o
zékaznika samotného a jeho nakup, ale také o jeho pozornost v dobé, kdy teprve dochazi
k nakupnimu rozhodovani. Praveé v téchto dvou fazich a soucasné v oblasti budovani znacky
hraje vyznamnou roli propagace jednotlivych konkurenta.

Ptispévek ,,Tvorba propagacnich material v cestovnich kanceléfich se zamétenim na moderni
nastroje marketingové komunikace* zkouma vztah zplisobem, jak jsou tvofeny propagacni
materidly, které maji za cil budovat znacku, ptekonavat akviziéni a prodejni mezeru (Karlicek
a Kral 2011) v kontextu modernich i tradiénich marketingovych nastrojii. Setieni, které bylo
provedeno kolektivem autort, si klade za cil odpoveédét otazku, jakym zplGsobem jednotlivé
podnikatelské subjekty pristupuji k tvorbé komercnich sdéleni v zavislosti na velikosti subjektu
(respektive poctu jeho zaméstnancl). Provedené Setfeni bylo zaméfeno ina dal$i oblasti
chovani subjektli pfi propagovani nabidky, tyto vysledky budou dale rozsifeny a analyzovany.

Setfeni bylo zaméfeno na zaméstnance a vedeni cestovnich kanceladii tak, aby ziskané

informace vypovidaly o zplsobu, jakym se rozhoduji pii tvorb€ propagacnich materialt a jejich
nasledném vyuziti pro ziskani zakaznika.
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1 Literarni reSerSe

Vys$si podil na vyuzivani volného ¢asu ucinil z cestovniho ruchu jednu z hlavnich
ekonomickych aktivit (Bouchet, Lebrun a Auvergne 2004). Z tohoto tvrzeni by se mohlo zdat,
7e zde bude mit marketing vy$si potencial neZ v jinych odvétvich. Casto tomu vsak tak
nebyvalo (Morgan a Pritchard 1998). Jednim z hlavnich divodi bylo pfedev§im to, Ze
marketing se zde zaméfoval nikoliv na zakaznika, ale na destinace a jejich nabidku produktd
(Williams 2012). Dtive totiz subjekty v cestovnim ruchu pouzivaly tradi¢ni marketing, ktery
byl realizovan pomoci souboru strategii a implementace urcitych nastroji a metod. Nyni je
ovSem nutné zvazit nové koncepty a pristupy, které budou zaméieny na nové piilezitosti
vznikajicimi v souvislosti S novymi zakazniky. Tuto situaci vSak zménila predev§im éra
vyuzivani internetu a technologii s nim spojenych (Williams 2006).

Firmy, které realizuji svou cinnost pfedev§im na internetu, vyuzivaji nejCastéji také
internetovou reklamu, jako jeden ze zptsobi propagace. V CR je to dle vysledkil Svatogové
(2013) 66 % firem obchodujicich na internetu. Cestovni ruch a jeho odvétvi se prib&hu prvnich
desetileti (1991 az 2002) staly lidrem ve vyuzivani internetu, jelikoz dokazaly velmi efektivné
komunikovat se stavajicimi i potencialnimi zakazniky prostfednictvim online kanalt (Zach,
Gretzel a Xiang 2010), piestoze jejich ¢innost se stale odehrava také v kamennych pobockach.
Dalsi fazi (od roku 2001 do soucasnosti) zaznamenal O’Connor (2008), kdy doslo k jesté
vyznamné&j$im zménam V marketingu cestovniho ruchu. Technické zaméteni webu se
ptesunulo z funkcionality a pouZitelnosti pfedev§im na presvédéeni zéakaznika, K ¢emuz
Vv posledni dobé¢ ptispéla predevsim také mobilni zafizeni a pozd¢&ji smartphony s neustéle se
zlepSujicimi a sofistikovanéjsimi technologiemi zabudovanymi uvnitt. GPS, fotoaparat nebo
napf. socidlni sit¢ umoznuji uzivatelim ovladat jejich cestovatelské zkuSenosti kdykoliv a
odkudkoliv (Sigala, Gretzel a Christou 2012). Internet se tak stava preferovanym zdrojem
informaci o destinaci, pfi planovani cesty a rezervaci ubytovani (Choi, Lehto a Oleary 2007).
Xiang, Magnini a Fesenmaier (2015) ve svém vyzkumu potvrdili, Ze internet a pfistup k nému
pies mobilni zafizeni dramaticky méni chovéani lidi pfi planovani cest — cestovatelé totiz nyni
odkladaji sva rozhodnuti, kterd diive délali pted odjezdem.

Socidlni média a dal$i formy online komunikace vykazuji enormni vliv na rozhodovani
spotiebiteld v cestovnim ruchu. Socialni sité jsou dle vyzkumu Chlebovského a Plska (2012)
v Ceské republice aktivn& vyuzivany napf. v oblasti ubytovacich a stravovacich sluzeb ve vice
jak 50 % firem.

Velky vliv na navstévniky v cestovnim ruchu napft. online recenze (Sotiriadis a Zyl 2013, Zhang
etal. 2010). Dilezité jsou nejen recenze ptimo na internetovych strankach hotelu, ale i na online
strankach cestovnich agentur. Diky nim mohou kladné recenze vyznamné zvysit pocet online
hotelovych rezervaci ucinénych pires webové stranky (Ye et al. 2011). Vermeulen a Seegers
(2009) uvadgji, ze velka ¢ast spotiebiteli v cestovnim ruchu si pfed svym rozhodnutim ¢éte
recenze o destinacich a hotelech (napf. na tripadvisor.com). Recenze neovliviluji spotiebitele
jen v oblasti ubytovacich sluzeb, ale také v oblasti stravovani, pozitivni nazory spotiebitelt
totiz zvysuji popularitu internetovych stranek restauraci (Zhang et al. 2010). Stranky socialnich
siti a jejich obsah (fotografie, videa a komentaie pod nimi) se stavaji ¢im dal popularnéjSimi piti
planovani vyletd a cest (Xiang et al. 2015) a proto je mohou vyuzit i destinace jako jeden z
nastroju ke zvySeni své konkurenceschopnosti (Kiral'ova a Pavli¢eka 2015).

Dilezitou roli hraje v marketingové komunikaci cestovniho ruchu také tzv. ,,eWOM*

(electronic word-of-mouth), ktery velmi souvisi s vySe uvedenymi recenzemi. WOM a
doporuceni od pfatel a rodiny povazuje za divéryhodné médium 92 % spotiebiteli na svété
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(Santos 2014). Dokaze totiz ovlivnit postoj spotiebitele, vnimani, zaméry, ale také vybér
produktu v kontextu planovani (Xiang et al. 2015).

Stale je velmi aktualni také problematika zasilani elektronickych newsletterti. Komunikace
pomoci newsletterii miize v cestovnim ruchu usnadnit zacatek navstévnické zkusenosti jesté ve
fazi pred navstévou. Nasledné pak muize slouzit jako nastroj k ,,udrzbé vztahti ve fazi post-
visit (Leighann a Judith 2014). Klepek a Matusinska (2016) ovSem upozoruji na to, Ze napf.
pro skupinu obyvatel oznacovanou jako ,singles” je newsletter komunika¢nim kanalem,
kterému neptikladaji ptilisSny vliv.

V neposledni fad¢€ je v cestovnim ruchu vyuzivan také mobilni marketing, diky némuz mohou
subjekty cestovniho ruchu ptimo, rychleji a jednoduseji zasdhnout potencidlniho zékaznika,
urychlit postupy a zvysit svou publicitu a povédomi (Selvi 2014). Mnoho spotiebiteli totiz nic
neplanuje dopiedu, ale odklada dulezita rozhodnuti (hledani hotelu, restaurace, nakupnich
moznosti apod.) az se vydaji na cestu (Xiang, Magnini a Fesenmaier 2015). Prizkum Pew
Research Center ukazuje, ze 23 % americké dospélé populace pouziva svij smartphone
k vyhledani trasy nebo doporuceni vztahujicich se k aktualni poloze (Zickuhr a Smith 2011).
Obdobné 30 % Kanad’anti jsou v prub¢hu jejich cestovani online (pfipojeni k internetu) a 64 %
téchto cestovateld pouziva smartphony k piistupu k online zdrojam (Ipsos 2011).

2 Metodika

V prubéhu meésice listopadu a prosince 2016 byl proveden prizkum mezi cestovnimi
kancelafemi piisobicimi v Ceské republice. Celkem bylo osloveno viech 81 cestovnich
kancelaii, které jsou &leny Asociace cestovnich kancelaii Ceské republiky a zaméfuji se na
vyjezdovy cestovni ruch. Dotazovani probihalo elektronicky pomoci online platformy.
Navratnost dotaznikl byla 48,1 %, odpovédélo tedy 39 cestovnich kancelafi.

Prizkum byl zaméfen na identifikaci pouzivanych nastroji marketingové komunikace
Vv cestovnich kanceldfich a dale predev§im na zplsoby tvorby a testovani propagacnich
materiali. Setfeni se zaméfovalo na nékolik oblasti:
e kanaly vyuzivané k osloveni zakaznikd,
zpusob zpracovani propaga¢nich materialti (inhouse / dodavatelsky),
softwarové nastroje vyuzivané respondenty K tvorbé propagacnich materiald,
zpisoby testovani vytvofenych materiald,
vyuzivani direct marketingovych nastroju,
zpisob reportovani vysledkt kampani,
hlavni cile komunikac¢nich aktivit.

Dalsi z dulezitych Casti Setfeni bylo zjisténi charakteristik cestovnich kanceldii a agentur, ve
kterych respondenti piisobi. Jednalo se zejména o:
e Kklicové segmenty zakaznikd,
e nejprodavangjsi produkt,
e a dalsi identifika¢ni charakteristiky (napfiklad pocet pobocek a zaméstnanct, obrat,
pocet prodanych zajezdi).

V ramci statistického zpracovani byly pouzity metody analyza zavislosti, regresni analyza a

dokazovani parametrickych hypotéz. Zavislost i regresni kiivka byla zvolena v linedrnim tvaru.
Nasledné¢ pak byl jesté proveden dvouvyberovy t-test pro potvrzeni zjisténych vysledka.
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3 Vysledky priuzkumu

Pro potieby clanku bylo v prizkumu zjistovano, jakym zpuisobem si cestovni kancelafe
zpracovavaji propagacni materialy. V dotazniku bylo mozné vybirat z nasledujicich moznosti:
,propagacni materialy si zpracovdvame sami®, ,,jsou zpracovavany formou externi spoluprace*
a ,,jsou zpracovavany najatou agenturou®. Jak je vidét v nasledujici Tabulce 1, z korela¢nich
koeficientll je patrné, ze ¢im vétsi je cestovni kancelaf, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze si
nechava zpracovavat propagacni materialy externim zptusobem. Toto tvrzeni plati v kazdém
ptipadé¢, at’ je velikost méfena pomoci obratu, poctu zajezdu, pobocek ¢i zaméstnancil.

Tabulka 1: Korela¢ni koeficienty, 5% kriticka hodnota (oboustranna) = 0,2632

obrat zajezdu pobocek | zaméstnanci | materialy
1,0000 0,9943 0,9891 0,9584 0,4296 obrat
1,0000 0,9877 0,9446 0,4212 zajezdu
1,0000 0,9490 0,4174 pobocek
1,0000 0,5308 zaméstnancu
1,0000 materidly

Zdroj: Vlastni prace

Pokud bychom urcovali linearni regresi, pak bychom dostali nésledujici vysledky. VSechny
vysvétlujici proménné jsou navzajem linearne zavislé, je tedy predem jasné, ze vysledny model
bude obsahovat vysokou multikolinearitu. Z vysledkii je ovSem mozné urcit, ktera z vySe
uvedenych proménnych bude pro vysvétlovani toho, kdo vytvari propagacni materidly,
nejvhodnéjsi. Opét uvaZzujeme hladinu vyznamnosti a = 0,05.

Tabulka 2: Vysledky linearni regrese pro v§echny proménné

Koeficient Smer. chyba t-podil | p-hodnota
const 1,63971 0,126149 12,9982 | <0,0001
Pocet zajezdl 9,21925e-06 1,24975e-05 0,7377 0,4641
Obrat 9,00173e-010 9,06169e-010 0,9934 0,3252
Pocet pobocek 0,0141314 0,0189875 0,7442 0,4601
Pocet zaméstnancu 0,0193906 0,0050848 3,8134 0,0004
Stifedni hodnota zavisle 2,107143|Sm. odchylka zavisle 0,801784
proménné proménné
Soucet ¢tvercu rezidui 22,30651|Sm. chyba regrese 0,661349
Koeficient determinace 0,369109|Adjustovany 0,319627

koeficient determinace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vySe uvedené Tabulky 2 vyplyvd, Ze nejvhodnéjsi proménnou pro vytvofeni regresniho
modelu bude pocet zaméstnancii, jehoZz p-hodnota je mensi nez hodnota alfa. Proto byly
jednotlivé hodnoty pfepocitany prave pro tuto proménnou — pocet zaméstnanci. Vysledky jsou
znazornény v Tabulce 3.

Koeficient determinace nové vytvofeného modelu (viz Tabulka 3) uréuje, jak moc je mozné se
danou regresi spolehnout. V tomto pfipad¢ je mozné se na tento model spolehnout v 28 %.
Abychom dokazali urcit, jak moc zmeéna poctu zaméstnancii ovlivni zplisob tvorby
propagacnich materialti, bylo by nutné studii provést na vétsim vzorku cestovnich kancelari.
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Tabulka 3: Vysledky linearni regrese pro proménnou poc¢et zaméstnanci

Koeficient Smér. chyba t-podil | p-hodnota
const 1,76943 0,11739 15,0732 | <0,0001
Pocet zamé&stnancil 0,00662407 0,0014391 4,6029 | <0,0001
Stfedni hodnota zavisle 2,107143|Sm. odchylka zévisle 0,801784
proménné proménné
Soucet Ctverci rezidui 25,39383|Sm. chyba regrese 0,685752

Koeficient determinace 0,281791|Adjustovany koeficient | 0,268490
determinace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledny model tedy lze popsat takto:
Propagacni materialy = 1,76943 + 0,00662407 * poCet zaméstnancl 1)

Regresni model pak vypada nasledovné, jak je znazornéno na Obrazku 1.

Obrazek 1: Regresni model
3,5
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledkem tedy je, Ze ¢im vétsi pocet zaméstnanctli cestovni kancelar mé, tim vice tihne k tomu,
aby ji materidly vytvarela externi agentura.

Vzhledem k nizkému koeficientu determinace, bylo tfeba najit vhodnéj$i model. Proto byla ze
Ctyt proménnych, které urcuji velikost CK kazdéa z trochu jiného pohledu, vytvofena jedna,
ktera kombinuje vSechny Ctyfi proménné a Iépe uruje skutecnou velikost subjektu. Pokud
bychom velikost urcili tak, Ze sefadime cestovni kancelafe dle vSech Etyf proménnych, kazdé
piifadime Ctyfi Cisla, tak ze nejmensi hodnoté je pfifazeno Cislo 1 a nejvétsi Cislo n, a tyto
hodnoty nasledné seCteme, pak dostavame proménnou, kterda ma tyto statistiky: stiedni
hodnota= 107,50, median = 105,00, minimum = 6,00, maximum = 220,00, smérodatna
odchylka = 67,843 a variacni koeficient = 0,63110. Pomoci této proménné pak mizeme urcit,
zda existuje linearni zavislost mezi tim, kdo tvoii materidly a velikosti kancelare. Vysledna
uméla proménna a vysvétlovana maji vyssi korelacni koeficient, nez ve vSech piedchozich
piipadech. Lineéarni regrese dava v tomto piipadé také vyrazné lepsi vysledky (viz Tabulka 4 a
5).
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Tabulka 4: Korela¢ni koeficienty, 5% kriticka hodnota (oboustranna) = 0,2632

velikost materialy
1,0000 0,6882 |velikost
1,0000 materialy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Koeficient determinace je v tomto piipadé téméf dvojnasobny oproti piedchozim vypoétum.

Tabulka 5: Vysledky linearni regrese pro umélou proménnou velikosti CK

Koeficient Smeér. chyba t-podil | p-hodnota
const 1,23279 0,147941 8,3330 | <0,0001
Velikost 0,00813352 0,00116678 6,9709 | <0,0001
Stifedni hodnota zavisle 2,107143|Sm. odchylka zavisle 0,801784
promeénné promeénneé
Soucet Ctverci rezidui 18,61023|Sm. chyba regrese 0,587055
Koeficient determinace 0,473650|Adjustovany koeficient | 0,463903

determinace
Zdroj: Vlastni zpracovani
Vysledny model tedy lze popsat takto:
Propagacni materidly = 1,23279 + 0,00813352 * pocet zaméstnancl 2

Presnéjsi vysledky jsou pak vidét 1 na nasledujicim Obrazku 2, kde velikost subjektu lépe
odpovida odhadované regresni kiivce.

Obrazek 2: Regresni kiivka modelu s umélou proménnou
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Déle se na tyto dvé proménné podivame jesté jinym zpisobem a pro kazdy zptlisob zpracovani
propagacni materiall si ur¢ime pramérnou velikost a smérodatnou odchylku velikosti, median
a dalsi statistiky. Z Tabulky 6 je patrné, ze kancelare, které si zpracovavaji materialy samy, maji
primérnou velikost 63,7, ty co vyuzivaji externi pracovniky, maji primérnou velikost 70, ale
jejich smérodatna odchylka je mnohem mensi nez u piedchozich. Zatimco ty, které vyuzivaji
sluzeb najaté agentury, maji primérnou velikost 174,3, jsou tedy mnohem vét§i nez ty
piedchozi.
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Tabulka 6: Popisna statistika

Proménna Stiedni Median Minimum Maximum
hodnota
Zpracovavame si 63,7333 35,0000 14,0000 220,000
materidly sami
Zpracovany formou 70,2000 73,0000 6,00000 150,000
externi spoluprace
Zpracovany najatou 174,286 180,000 129,000 217,000
agenturou
celkem 107,500 105,000 6,00000 220,000
Proménna Smeér. odch varia¢ni Sikmost Stand.
koeficient Spicatost
Zpracovavame si 62,8961 0,986864 1,39276 0,631745
materialy sami
Zpracovany formou 39,2691 0,559389 0,113212 -0,446207
externi spoluprace
Zpracovany najatou 30,2012 0,173286 -0,0676610 -1,44338
agenturou
celkem 67,8434 0,631101 0,108243 -1,33222

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud chceme urcit, zda se primérné velikosti v jednotlivych kategoriich skute¢né 1isi,
provedeme sadu dvouvybérovych t-test. Vysledné p-Hodnoty jsou uvedeny v Tabulce 7.
Vidime, Ze pramérna velikost kancelafi, které si zpracovavaji materidly samy, nebo vyuzivaji
externich pracovniki, se téméf neliSi. Zatimco ty, které vyuzivaji agentury, jsou od zbylych
dvou velmi odlis$né a jsou primérné¢ mnohem vétsi nez ty ostatni.

Tabulka 7: Vysledky dvouvybérového t-testu

Zpracovavame Si | Zpracovany formou Zpracovany

p-value materidly sami externi spoluprace | najatou agenturou

Zpracovavame si

materialy sami X 0,7110 0,0000

Zpracovany formou

externi spoluprace X 0,0000
Zpracovany najatou

agenturou X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zavérem se tedy da fict, Ze velikost cestovnich kancelafi siln€¢ ovliviiuje to, kdo zpracovava
jejich propagacni materidly.

Zavér

Pro naplnéni cilt Setieni, které byly zminény v ivodnich pasazich ptispévku, bylo nutné nalézt
vhodny statisticky model, ktery by prikazné¢ odpovédé€l na otdzku, jakym zplsobem jsou
Vv cestovnich kancelafich a agenturach vytvafeny propagacni materidly (varianty odpovédi:
zpracovany najatou agenturou; zpracovavame si je sami (vlastnimi silami); zpracovany formou
externi spoluprace).

Z vyse uvedené Tabulky 2 vyplyva, ze nejvhodnéj$i promeénnou pro vytvotreni regresniho

modelu bude pocet zaméstnancii, jehoZz p-hodnota je mensi nez hodnota alfa. Proto byly
jednotlivé hodnoty pfepocitany praveé pro tuto proménnou — pocet zaméstnanctl.
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Ziskany koeficient determinace urcil, jak moc je mozné se danou regresi spolehnout. V tomto
ptipadé je mozné se na tento model spolehnout v 28 %. Byl tedy hledan dalsi, vhodné&jsi model.
Dalsim krokem bylo vytvofeni regresniho modelu (viz Obrazek 1), ze kterého vyplynulo, ze
¢im vétsi pocet zaméestnanct cestovni kancelaf ma, tim vice tihne k tomu, aby ji materialy
vytvaiela externi agentura. Vzhledem k nizkému koeficientu determinace, bylo tfeba najit
vhodnéjsi model. Proto byla ze ¢tyf proménnych, které urcuji velikost CK kazda z trochu jiného
pohledu, vytvorena jedna, ktera kombinuje vSechny Ctyfi proménné a 1épe urcuje skute¢nou
velikost subjektu. Pomoci této umélé proménné pak muizeme urcit, zda existuje linedrni
zavislost mezi tim, kdo tvofi materidly a velikosti kancelafe. Vysledna uméla proménna a
vysvétlovana maji vyssi korelacni koeficient, nez ve vSech ptedchozich ptfipadech. Linearni
regrese dava v tomto ptipad¢ také vyrazné lepsi vysledky (viz. Tabulka 4 a 5). Byl vytvotfen
model, ktery je zndzornén na Obrazku 2, tedy modelu s umélou proménnou. Vysledky modelu
jsou prezentovany v Tabulce 6, tedy podniky, které vyuzivaji externi pracovniky, maji
pramérnou velikost 70, zatimco ty, které vyuzivaji sluzeb najaté agentury, maji primérnou
velikost 174,3, jsou tedy mnohem vétsi nez ty predchozi.

Pro samotny dopad komunikacnich aktivit cestovnich kancelafi (a nejen jich) je tieba zminit,
ze vysledky ovliviiuji také dalsi (a casto vyznamnéjsi) faktory, jako napiiklad vhodné
nacasovani sdé€leni, vyuziti vhodného komunikaéniho kandlu, obsah samotného sdéleni. Na
druhou stranu ptispévek odpovida na otdzku, kterou si klade vedeni cestovni kancelare pii
planovani komunikacni strategie. Tedy, zda feSit propagaci in-house nebo externé. Zavérem se
tedy da fict, ze velikost cestovnich kancelafi siln¢ ovliviiuje to, kdo zpracovava jejich
propagacni materidly. Ziskané vysledky jsou vyznamné pro cestovni kancelare v ptipad¢, ze
stoji pred rozhodnutim, jakym zpiisobem dale vytvaiet propagacni materialy, nebot’ vychazime
z ptedpokladu, Ze ostatni podniky (zastoupené respondenty) vyhodnocuji propagaéni aktivity
(jak bylo také zjistovano v ramci Setieni) a voli pro né€ nejvhodnéjsi zpisob tvorby
propagacnich prostfedkli. Ziskané vysledky predstavuji pro subjekty, které se rozhoduji o
zméné v roviné propagacnich aktivit, odpovéd’, zda je v oboru cestovnich kancelafi vhodné&;si
vyuzivat v jejich ptipadé¢ (v z&vislosti na velikosti podniku) sluzby externiho dodavatele anebo
fesit dané tkoly interng. V ptipadé€, Ze se podnik rozhodne vydat jakoukoliv cestou, je vhodné
pfedem nastavit vhodné kli¢ové ukazatele komunika¢nich aktivit a vymezit si dostatek prostoru
na pfipadné potiebné zmény.
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